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RESUMEN

El sector del retail, dedicado a la venta minorista, ha evolucionado significativamente
desde sus inicios en la mecanizacion (Retail 1.0) hasta la actualidad con la
omniexperiencia (Retail 5.0), gracias a su capacidad de adaptacion a los continuos
cambios en los habitos de consumo. Esta evolucién se ha visto impulsada por la
digitalizacion, que ha permitido la integracion de las experiencias de compra fisicas y
digitales, para satisfacer las demandas de los consumidores actuales.

En el sector de la moda concretamente, tendencias como el social shopping, el
phyagital retail, las tiendas pop up y el metaverso estan cambiando la forma en que las
marcas interactdan con los clientes. Inditex es el lider en la implementacion de estas
innovaciones, destacando por su habilidad para adaptarse a un mercado en constante
evolucion.

En resumen, el retail ha evolucionado hacia un enfoque méas dinamico, interactivo y
centrado en el cliente, mas que en el producto, redefiniendo asi las estrategias
comerciales y las experiencias de compra en todo el mundo.

ABSTRACT

The retail sector has evolved significantly from the start in mechanization (Retail 1.0) to
the present day with the omniexperience (Retail 5.0), thanks to the ability to adapt to
continuous changes in consumer habits. This evolution has been driven by
digitalization, which has enabled the integration of physical and digital shopping
experiences, to meet the demands of current consumers.

In the fashion sector in particular, trends such as social shopping, phygital retail, pop-
up stores and the metaverse are changing the way brands interact with customers.
Inditex is the leader in the implementation of these innovations, standing out for its
ability to adapt to a constantly evolving market.

In summary, retail has evolved towards a more dynamic, interactive and customer-
centric approach, rather than the product, thus redefining business strategies and
shopping experiences around the world.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, el retail es omnipresente y accesible para todos. Todas las personas
estamos en contacto con este mundo, ya sea visitando tiendas locales, centros
comerciales o simplemente paseando por las calles comerciales de las ciudades. En
cualquiera de los casos, estamos inmersos en un entorno donde compramos todo
aquello que creemos indispensable para satisfacer nuestras necesidades diarias.

Para introducir este trabajo, es importante entender bien el concepto del retail, que
exploraremos detalladamente mas adelante. Sin embargo, podemos adelantar que el
retail es mucho mas que un simple punto de venta. El retail abarca cualquier espacio
gue pueda ser considerado punto de venta, donde se lleve a cabo una transaccion
comercial, ya sea orientada a consumidores (B2C) como a empresas y profesionales
(B2B). Esta definicién, por tanto, no se limita al comercio minorista, puede darse en
diferentes situaciones de venta, desde tienda locales y cadenas multinacionales, hasta
clinicas veterinarias, gimnasios, autoescuelas, etc.

Un punto de venta, por tanto, no es s6lo un espacio fisico donde se realizan
transacciones comerciales, sino un lugar donde se vende mucho mas que productos o
servicios. Se vende una imagen, una marca, una experiencia. Cada interaccion en un
punto de venta deja una impresion en el consumidor: un recuerdo, una sensacion o
una opinion. En el retail siempre se vende algo mas alla de lo tangible.

Este universo del retail es practicamente infinito, ofrece oportunidades ilimitadas para
todas las empresas, independientemente de su naturaleza.

(Jacinto Llorca, 2018)

El principal objetivo de este trabajo consiste en analizar en profundidad el mundo del
retail, abarcando desde su evolucion histérica hasta las tendencias actuales y los
desafios futuros. Se prestara especial atencibn a como la digitalizacion y las
tecnologias emergentes (el comercio electrénico, la inteligencia artificial y el analisis de
datos) estan revolucionando el sector.

En cuanto a la estructura del trabajo, se seguira el siguiente esquema: se comenzara
definiendo el retail y veremos sus principales caracteristicas. A continuacion,
analizaremos la evolucién de este sector, incluyendo sus distintas fases, su estado en
la actualidad y las proyecciones futuras. Y, por ultimo, nos centraremos en el retail
dentro del sector de la moda, presentando ejemplos concretos de cada tendencia en
las diversas tiendas del grupo Inditex.

Este enfoque general nos va a permitir obtener una vision completa del sector retail.
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2. ¢QUE ES EL RETAIL?

El retail es un tipo de comercio destinado a la venta minorista de bienes directamente
al consumidor final en cantidades pequefias para su uso personal. Sin embargo, como
se ha comentado en la introduccion, el alcance del retail va mas alla del simple
intercambio comercial. Abarca estrategias omnicanales que integran tanto canales
fisicos como digitales para alcanzar una amplia base de clientes.

El principal objetivo de las empresas con este tipo de comercio se basa en fomentar el
consumo directo, consiguiendo vender un gran volumen de stock a multiples clientes
finales, y desincentivar la reventa.

Este sector del retail engloba todos los actores implicados en esta venta al detalle,
cada uno especializado en diferentes areas de negocio. Desde la venta de productos
de alimentacion, de moda, de electronica... hasta la oferta de servicios como
restauracion, deportes, ocio, etc.

Segun los ultimos datos de la Contabilidad Nacional Anual de Espafia, actualmente
este sector aporta 56.721 millones de euros en la economia del pais, que representa
el 4,7% del PIB nacional.

Un componente clave del sector es el minorista o “retailer”, es decir, la persona o
empresa que actta de intermediario entre el fabricante, el distribuidor o el mayorista y
el comprador final. No es el que fabrica los productos que vende, pero existen
excepciones.

Para entender bien este concepto de “retailer” vamos a diferenciar entre un minorista y
un mayorista. Los primeros venden directamente a los consumidores, siendo estos el
ultimo eslabén de la cadena comercial; y los segundos venden sus productos a otras
empresas minoristas.

Por otra parte, se pueden diferenciar diferentes tipos de retailers en funciéon del modelo
de comercio:

¢ Retailers offline: aquellos cuya actividad comercial se realiza exclusivamente en
tiendas fisicas.

e E-retailers: es lo contrario al modelo clasico, en este caso se centran en la venta
por internet a través del eCommerce.

e Brick and Mortar: es el modelo hibrido en el que se combinan las tiendas fisicas
con la tienda online, aprovechando lo mejor de ambos mundos para alcanzar a los
clientes.
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2.1. Caracteristicas del retail

El sector retail se caracteriza principalmente por su dinamismo y capacidad para
adaptarse a los cambios en los habitos de consumo a lo largo del tiempo.

Philip Kotler y Giuseppe Stigliano, en su libro “RETAIL 4.0. 10 reglas para la era digital”
aportan tres declaraciones que resumen algunos de estos cambios caracteristicos del
sector.

“Los consumidores siempre buscan nuevos estimulos durante la fase de compra:
demandan una implicacion activa, una emocién, una motivacion para entrar en una
tienda y elegir una determinada marca o producto por primera o por enésima vez.”

Esta primera afirmacion enfatiza en la importancia de brindar a los clientes
experiencias de compra estimulantes y emocionantes que atraigan su atencién y
fomenten la interaccion con la marca.

“Es fundamental entender que hoy un retail no implica meter productos en la bolsa del
consumidor, sino construir con él una relacion crossmedia®! duradera en el tiempo que
dara sus frutos en los tiempos y con las modalidades que mejor se adapten al cliente. “

Esta segunda declaracion destaca la importancia de establecer una relaciéon sélida y
duradera con el cliente, basada en la interaccion directa y continua, y en la adaptacién
a sus necesidades y preferencias cambiantes para garantizar su fidelidad a largo
plazo.

“El punto de venta se convierte asi en un punto de experiencia y pasa de ser percibido
como un have-to-go-place a ser un want-to-go-place. Un lugar de experiencias
gratificantes al cual el comprador no esté obligado a acudir pero en el cual tiene deseo
y el placer de estar” “Sé un destino”.

Esta ultima afirmacion enfatiza en la adaptacion del punto de venta en un lugar
deseable y memorable donde los clientes buscan vivir experiencias Unicas y
gratificantes en lugar de considerarlo un simple lugar para realizar compras.

Estas transformaciones han llevado a los minoristas a enfrentarse a mercados cada
vez mas segmentados, con gustos y necesidades especificas. No obstante, el cambio
mas significativo en los ultimos tiempos ha sido la introduccion de las nuevas
tecnologias, un tema que analizaremos en el siguiente apartado: la evoluciéon del
sector del retail.

1 Crossmedia = estrategia de comunicacion y marketing que maximiza el impacto del mensaje
al usar diversos medios de manera coordinada y complementaria, ofreciendo una experiencia
de usuario mas rica y envolvente.
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3. LA EVOLUCION DEL SECTOR DEL RETAIL

Desde la segunda mitad del siglo XX hasta la actualidad, el sector retail ha
experimentado una notable evolucién, conforme a los cambios en los gustos y
tendencias que la rapida evolucién de la sociedad ha impulsado. (Paula Carla Santos
Sanchez, 2023).

Alo largo del siglo XX, las tiendas seguian una estrategia centrada en el producto. Sin
embargo, esta perspectiva no era suficiente para explicar el comportamiento del
consumidor, lo que llevé al surgimiento del término “experiencia”, del que existen
diferentes perspectivas. Pine & Gilmore, por ejemplo, lo definieron en 1998 como un
‘recuerdo memorable para vincular al cliente personalmente” y otros investigadores lo
definen como un “acontecimiento personal con un importante significado emocional,
generado por los estimulos recibidos con el producto o servicio”. En cualquiera de los
casos, este término determina un cambio en el comportamiento del consumidor en una
tienda. Ya no busca utilizar los productos, sino vivir experiencias Gnicas y memorables.
(Ane Infante Napal, 2023)

En el &mbito del retail, las tiendas han pasado del marketing tradicional, centrado en
aspectos racionales y logicos de decisibn de compra, como la concienciacion de
marca o la atraccion de clientes a la tienda; al marketing experiencial, centrado en
mejorar la experiencia del cliente dentro de la tienda, fomentar la interaccion y generar
relaciones mas solidas entre la marca y los consumidores.

Agustin Lépez Quesada, en su obra “Estrategias de diferenciacion. Desafio para un
retail eficiente”, enumera una serie de vectores de cambio en el mundo que influyen
directamente a este sector y determinan la dinamica del mercado. Estos factores van
desde el papel crucial de la marca y la especializacion en marketing, hasta la
importancia de dar valor a las experiencias de los consumidores y gestionar las
percepciones del cliente. Ademas, Lopez Quesada enfatiza la importancia de
mantener una adaptacion continua a este entorno cambiante.

e La marca: es el Unico activo de una empresa que no desaparece, es el mejor aliado
del producto, le da personalidad, lo posiciona y lo identifica en el mercado.

e Marketing de especializaciéon: la generalizacion ha dejado de ser efectiva, el
comprador busca una solucién especifica a su problema, con lo cual el retall
especializado es el que puede satisfacer una demanda mas exigente.

e El valor de la experiencia: una de las caracteristicas del retail se basa en
transformar el punto de venta en un destino que busca generar experiencias unicas
al consumidor. Al fin y al cabo, una experiencia exitosa supera cualquier forma
tradicional de comunicacion.

¢ Un mundo de percepciones: la percepcidon que un consumidor tiene sobre un
establecimiento es crucial, es el primer conocimiento de algo. Tener un magnifico
punto de venta, con la mejor ubicacién y con productos de calidad, puede atraer al
cliente; pero si la atencibn no es buena, la percepcion final puede afectar
negativamente al negocio.
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e El cambio: es la Unica constante estable y permanente. Las empresas exitosas son
aquellas capaces de adaptarse rapidamente para atender las necesidades
cambiantes de sus clientes.

Este analisis destaca la importancia de comprender y abordar los diversos desafios y
oportunidades que surgen en un entorno en constante cambio, reflejando la
complejidad y la dinAmica de este sector. En este contexto, la digitalizacion juega un
papel fundamental en la transformacion del retail, un aspecto que discutiremos con
mayor detalle a continuacion.

3.1. Elimpacto de la digitalizacion

“La revolucién tecnoldgica ha cambiado las reglas del negocio minorista y los habitos
de los consumidores hasta tal punto que el comercio tradicional, tal y como
conocemos, ya no serd sostenible dentro de 10 afios. Los compradores han elevado
sus expectativas, ahora son los protagonistas y quieren vivir una experiencia cada vez
mas atractiva, personalizada y satisfactoria; el mercado se ha vuelto mas horizontal,
inclusivo y social y el customer journey? es cada vez menos lineal y predecible. Si para
muchos esto representa un problema, para otros es una oportunidad extraordinaria,
pero es necesario revisar el modelo comercial y asumir una profunda transformacion.”
(Kotler y Stigliano, 2020)

Como bien sefialan Kotler y Stigliano en su obra “El retail 4.0”, la revolucién digital ha
transformado radicalmente el sector del retail, con el cierre de tiendas fisicas y la
expansién de gigantes del comercio electrénico, que han aprovechado para abrir
establecimientos fisicos.

Histéricamente, la variable “lugar” era la que mas atencién recibia debido a que la
tienda fisica era el foco principal de la industria, donde el objetivo principal se basaba
en captar la atencion del cliente e influir en su proceso de decision. Sin embargo, la
digitalizacion ha cambiado por completo esta perspectiva. Los consumidores, que
tienen acceso a dispositivos digitales, pueden tomar decisiones de compra en
cualquier lugar y momento, por lo que la fase de compra ha dejado de ser el eje
principal del marketing. Ahora todos los puntos de contacto del recorrido se han
convertido en oportunidades para el marketing, siendo esencial el concepto de
omnicanalidad. (Ane Infante Napal, 2023)

El impulso de esta transformacion se acelerdé ain mas con la pandemia del COVID-19,
que llevo a los consumidores a cambiar sus habitos de compra hacia el comercio
online debido a las restricciones y, obligd a los minoristas a apoyarse en la
digitalizacion para sobrevivir.

La adopcion del comercio electrénico permiti6 a los minoristas explorar nuevas
oportunidades de ventas y obtener mejores ganancias. Aunque las tiendas fisicas han
guedado en un segundo plano, siguen jugando un papel importante en las nuevas
tecnologias que implantan las marcas como, por ejemplo, la inteligencia artificial (1A),
el aprendizaje automatico (ML) o el internet de las cosas (loT).

2 Customer journey = conjunto de experiencias que un cliente tiene con una empresa en un
periodo de tiempo corto o largo.
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Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta transformacion ha sido progresiva,
“‘incluso antes de la pandemia, los consumidores habian comenzado a adoptar la
seleccioén y la comodidad del comercio electrénico. En 2019, “el comercio electrénico
representd aproximadamente el 25% del total de las ventas minoristas” (McKinsey &
Company, 2021). Este sector ya estaba encaminado y basado en los siguientes cuatro
grandes pilares:

La omnicanalidad

La exigencia de inmediatez durante el proceso de compra
La mejora del servicio al cliente y servicio posventa
Experiencias de compra personalizada

PwbdPE

En resumen, la digitalizacion ha ayudado a los minoristas a adaptase de manera mas
eficaz a las tendencias y demandas del mercado, asi como a las expectativas
cambiantes de los consumidores. Los avances tecnoldgicos han facilitado que el
proceso de compra sea mas conveniente Yy fluido para los clientes, gracias al empleo
de enfoques multicanal y metodologias avanzadas. Para integrar todos estos cambios,
ha sido necesario revisar el modelo tradicional del retail, tanto en el sector minorista
como en otros sectores, con el fin de responder al uso de dispositivos digitales y a la
evolucion del comportamiento de compra del consumidor. Ahora, este comportamiento
se caracteriza menos por una secuencia lineal de fases y mas por un entramado de
momentos mas o menos decisivos, dependiendo del tipo de bien o servicio y del pefrfil
del consumidor. (ESUE,2023; Kotler y Stigliano, 2020)

Este impacto de la digitalizacion se puede visualizar a través de graficos y datos
comparativos. Para ello, vamos a realizar una comparacion entre los datos aportados
por el estudio E-commerce 2019 y el estudio E-commerce 2024. Ademas,
analizaremos la evolucién desde el afio 2015 hasta el 2023, para comprender el
impacto de la pandemia Covid-19 en este sector del retail.

llustracion 1. Dimensionamiento del mercado. Penetracion 2019

92%
1%

Comprador

Pob. Espanola Pob. Internauta

online
(16-65) onlin

-«

Fuente: Estudio E-Commerce (2019)

En el afio 2019, del total de la poblacion espafiola de entre 16 y 65 afios (30,9
millones) el 92% navegaba por internet. De esta poblacion de internautas, un 71%
declaré comprar online, lo que supone un total de 20,3 millones de espafioles.
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En el mapa se puede observar la distribucion de estos compradores online,
concentrandose principalmente en la meseta y en el sur de Espafia, ademas de en las
Islas Baleares y Canarias.

llustracion 2. Dimensionamiento del mercado. Penetracion 2024
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Fuente: Estudio E-Commerce (2024)

En el afio 2024, se estabiliza el nimero de compras online en Espafa, representando
un 77% de los internautas (94%), lo que supone un aumento del 8,45% respecto a los
datos del afio 2019. Por tanto, alrededor de 26,2 millones de individuos, distribuidos
por toda la peninsula y las islas, utilizan internet como medio de compra.

llustracion 3. Evolucion de los internautas y compradores online en Espafia entre 2015 y 2023
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Fuente: informe de la ONTSI

En este Ultimo grafico, se evidencia el impacto de la pandemia del Covid. A partir del
afio 2019 se observa un ligero incremento en el porcentaje de personas que havegan
por internet o internautas y un aumento mas notable en el porcentaje de compradores

online.

A continuaciéon, vamos a analizar todas las etapas de esta evolucion desde su
surgimiento hasta la actualidad.
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3.2. Fases de la evoluciéon

La industria minorista ha experimentado cinco revoluciones como resultado de la
revolucion industrial. Estas son: Retail 1.0, Retail 2.0, Retail 3.0, Retail 4.0 y Retail 5.0.

3.2.1. RETAIL 1.0. Mecanizacion

El Retail 1.0 surgi6 a comienzos del siglo XX y se asocia al nacimiento de puntos de
venta de libre servicio o autoservicio. Estas tiendas representan una innovacién
respecto a las tiendas tradicionales, donde las transacciones se realizaban a través de
un espacio fisico sin mucha intervencion tecnoldgica, apostando mas por el factor
humano.

Libre servicio significa precios fijos y bien indicados, estanterias en las cuales la
mercancia se expone en contenedores especificos, personal uniformado y ausencia
de intermediarios en la experiencia de compra. En resumen, el final de la relacion
social con el vendedor. (Philip Kotler, 2020)

3.2.2. RETAIL 2.0. La Era Digital del Retail

Alo largo de los afios 50 dio comienzo el Retail 2.0, con el concepto “everything under
one roof’ o “todo bajo un mismo techo”, es decir, con el nacimiento de los primeros
centros comerciales. Este modelo nacié en Estados Unidos, con los primeros intentos
en las primeras décadas del siglo XX. Sin embargo, no fue hasta los afios 50 cuando
empezO a prosperar gracias al desarrollo de la refrigeracion doméstica (facilitd la
conservacion de grandes cantidades de alimentos y, por tanto, la concentracion de las
compras en pocos envios periddicos) y a la difusion de la motorizacion privada
(permite transportar grandes cantidades de productos). A partir de los afios 60, los
centros comerciales empezaron a expandirse por todo el mundo. (Philip Kotler, 2020)

Este formato innovador de punto de venta, con una gran concentracion de actividades
bajo el mismo techo, hizo posible combinar la compra de bienes y servicios con las
actividades de ocio.

3.2.3. RETAIL 3.0. Multicanalidad

El Retail 3.0 apareci6 en los afios 90 con la difusién global de internet como medio de
venta y la aparicion del comercio electrénico. Amazon, fundado en 1994 por Jeff
Bezos, aunque no fue el primer comercio electrénico, es el mas significativo en esta
etapa del retail. Considerada la tienda online de libros mas grande del mundo, propuso
dos innovaciones que marcaron la evolucién y el éxito de este modelo de compra.
(Philip Kotler, 2020)

Amazon permite a los usuarios publicar criticas en la misma app, reconociendo la gran
influencia que las opiniones de otros consumidores pueden tener en las decisiones de
compra. Ademas, ha desarrollado una tecnologia para proporcionar recomendaciones
de productos personalizadas a los usuarios.

Esta fase ha supuesto grandes cambios para conseguir buenas experiencias de
compra para los clientes. Es una adaptacion de la cadena logistica a las necesidades
del nuevo canal de venta, el online.
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3.2.4. RETAIL 4.0. Omnicanalidad

Esta fase se distingue por el avance experimentado por las tecnologias digitales en los
tltimos afios (Philip Kotler, 2020). Se trata de un nuevo modelo industrial destinado a
la autoorganizacion y autogestion de sistemas de produccidon completamente
automatizados.

En el retail 4.0 se dio lugar a la omnicanalidad, es decir, la integracién de los canales
fisicos y digitales, ofreciendo a las empresas nuevas oportunidades tanto en el ambito
del back office (mayor eficiencia organizativa y operativa) como en el front office
(actividades dirigidas a socios comerciales y clientes finales). (Kotler y Stigliano,2020)

Desde el punto de vista del mercado, cada minorista define el Retail 4.0 de manera
Unica y adaptada a sus propias necesidades y contextos. Veamos algunos ejemplos:

Mariangela Marseglia, gerente de pais del gran minorista Amazon, define el Retail 4.0
como la “union e integracion de los canales y de los puntos de contacto con el
consumidor” y afirma que “el retail fisico desempefiara un papel fundamental en el
futuro, pero un papel integrado y sinérgico respecto a los canales digitales”.

Grégoire Kaufman, director de la marca propia Carrefour, afirma que el “principal
cambio estd dictado por el paso de un modelo de comunicacion vertical a uno
horizontal. Histoéricamente, los operadores comunicaban su oferta de productos
utilizando marketing ATL (above-the-line) y BTL (below-the-line), pero en los ultimos
afos estos enforques se han perdido. Ahora, el emisor y el receptor se encuentran al
mismo nivel e interactuan entre si”. “Retail 4.0 significa también una evolucion en
términos de fidelidad de marca’.

Por otro lado, Juliette Bron, vicepresidenta digital de Disneyland Paris, opina que el
‘“retail 4.0 significa sobre todo ‘sé invisible”, ya que la Unica manera de crear una
experiencia tan inmersiva y arrebatadora para sus clientes es conseguir que la
complejidad de su estructura organizativa permanezca oculta.

En el sector bancario, Charlie Nunn, director ejecutivo en HSBC, comenta que en su
sector “estan asistiendo a una importante transicion al mundo digital, en especial en
operaciones sencillas como transferencias de pequefias cantidades de dinero.”

Como ultimo ejemplo, bajo el punto de vista de Lucia Marcuzzo, del sector de moda,
“el retail 4.0 significa sobre todo mayores expectativas y mayor conciencia por parte de
los consumidores y, al mismo tiempo, un paso de la economia de producto a la
economia de la experiencia. “

Todas estas definiciones ilustran cémo el Retail 4.0 afecta a diferentes sectores de la
economia.
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3.2.5. RETAIL 5.0. De la omnicanalidad a la omniexperiencia

Esta Gltima etapa, el Retail 5.0, trata de la nueva transformacion digital basada en las
experiencias entre empresa, clientes, partners y empleados, por lo que hablamos de
una experiencia 360°. (Antonio Furest, 2023)

Las empresas se preocupan cada vez mas en satisfacer las expectativas de los
consumidores, en un mundo en constante digitalizacion. Mientras que los cambios
acontecen cada vez mas deprisa, el cliente busca comodidad a través de experiencias
fluidas y cada vez mas personalizadas.

Con el fin de lograrlo, las empresas tienen que aportar inteligencia en cada interaccién
con el cliente, mejorando la experiencia y, a futuro, cubrir las expectativas de la
manera mas eficiente. Este enfoque se conoce como “experiencias liquidas”, ya que
denota la capacidad de adaptarse a todas las circunstancias.

La omniexperiencia representa, por tanto, un ‘ecosistema multidimensional’ donde las
empresas buscan constantemente expandir la experiencia o interaccion con sus
productos o servicios para alcanzar la excelencia. Estas combinaciones de
experiencias estan transformando la forma en que las personas se comunican entre si
y con los productos y servicios que se crean, cada vez mas, para satisfacer
necesidades unicas e individualizadas. (Antonio Furest, 2023).

Tabla 1. La evolucién del retail

Fuente: elaboracion propia a través del blog.tactio

RETAIL 1.0 RETAIL 2.0 RETAIL 3.0 RETAIL 4.0 RETAIL 5.0
DECADA 1920 - 1959 1960 - 1989 1990- 2014 2015 - 2019 2020-Act.
Tiendas CEniiEs Int L, El cliente toma el
CONCEPTO i ) Elaceiomean control e Digitalizacion
especializadas comerciales varios canales ) )
interactta
EXPERIENCIA ) . Experiencias en Experiencias en Unificacién de L
Satisfaccion Experiencias 360°
CLIENTE tienda diferentes canales todos los canales p
. . R Predecir
Centro producto. Estrategias hacia Valores individuo y . L
MARKETING L . . . comportamiento a Personalizacién
Unidireccional el consumidor sociedad X
través de RRSS
Vendedor formado
Comerciante Vendedor . . Vendedor como
PERSONAL . Vendedor formado gestiona offline y
charlatan reponedor . asesor o consultor
online
Localizacion, Localizacién, Omnicanalidad,
DIFERENCIACION Localizacién amplitud y gama, agilidad y calidad fusién de lo fisico Omniexperiencia
TIENDA escaparate... de servicio y lo online

Veamos con mayor detalle esta Gltima etapa del sector retail en la actualidad.
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3.3. Elretail en la actualidad

“Actualmente, los consumidores alternan constantemente entre las distintas
plataformas: digitales, fisicas, virtuales y redes sociales, para buscar, investigar o
hacer compras.” (Ernesto Mislej, 2024) El concepto de compra omnicanal esta
evolucionando mas alla de ser una accion puntual, en la que los consumidores buscan
un producto especifico en un unico canal durante un tiempo determinado. Ahora, se
trata de una experiencia completa. Los consumidores descubren nuevos productos y
servicios mientras exploran las redes sociales, ven contenido en streaming o juegan
videojuegos. En esta nueva etapa, la clave no es tanto que los clientes elijan su canal,
sino mas bhien cémo las tiendas pueden llegar a ellos en los espacios donde pasan su
tiempo, surge su demanda, descubren productos, toman decisiones vy, finalmente,
realizan sus compras.

Por esta razén, en un escenario donde la linea entre el comercio y el contenido se
desdibuja, las tiendas deben reconsiderar cOémo quieren mostrarse a los
consumidores. Las experiencias que emplean realidad aumentada, realidad virtual y
videos de demostracion estdn ganando cada vez mas relevancia a medida que
aumenta la demanda de los usuarios por realizar compras en entornos tecnoldgicos.

En este sentido, la fidelidad a las marcas esta disminuyendo, los consumidores optan
por aquellas empresas y productos que se adaptan a sus necesidades y reflejan sus
valores. Por tanto, para lograr el objetivo de llegar al consumidor adecuado con el
mensaje correcto, las tiendas estan empleando la inteligencia artificial. Esto les
permite ajustarse agilmente a los cambios constantes en los puntos de contacto de los
canales y en la seleccion de contenido. Conforme al articulo de Richard Manso
publicado en 2023, “el 73% de los compradores esperan que las marcas sean capaces
de identificar sus necesidades Unicas”. Porcentaje que se espera que aumente con el
paso del tiempo.

Particularmente, la prioridad actual de las tiendas se basa en adaptarse a la primera
generacion que ha crecido dentro del mundo digital: la Generacién Z, conformada por
individuos de entre 18 y 24 afios. Segun el Estudio sobre redes sociales del IAB 2024
esta generacion sigue siendo la que mas tiempo pasa en las redes sociales y realiza
compras a través de estas plataformas. Sin embargo, son los Millennials (de 25 a 34
afios) los mas partidarios de informarse por redes sociales antes de realizar una
compra.

La siguiente tabla muestra la evolucién del numero de compradores online en la Unién
Europea (UE) desde 2013 hasta 2023, segmentados por grupos de edad.

Tabla 2. Evolucién del numero de compradores online en la UE desde 2013 hasta 2023

GRUPO DE EDAD 2013 (UE) 2023 (UE)
| 16 - 24 afios | | 58% | | 81% |
| 25-s4afios | | 55% | | 80% |
I 55 - 74 afos ] l 27% I [ 50% I

Fuente: elaboracion propia a través del blog stackscale

Aunque el grupo de edad que registra el mayor porcentaje de compras online sigue
siendo el de 16 a 24 afos, es notable el aumento en el nimero de compradores online
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entre los usuarios de internet de 55 a 74 afos. Este grupo paso6 de un 27% en 2013 a
un 50% en 2023 aproximadamente.

Sin embargo, cabe destacar que el comportamiento digital de estas generaciones no
se limita Gnicamente a las compras online. Aunque tengan preferencia hacia lo digital,
aun destinan una parte significativa de su gasto a las tiendas fisicas. Segun datos del
afio 2023, representd un 42% en el caso de la generacion Z y un 38% los millennials,
como se ilustra en el siguiente gréfico.

llustracion 4. Porcentaje de gasto en las tiendas fisicas en 2023

Generacion Z Millennials

38%

Fuente: Richard Manso, 2023

Por consiguiente, las tiendas estan trabajando en el desarrollo de experiencias de
compra omnicanal mas fluidas, donde se integren elementos digitales dentro de las
tiendas fisicas que faciliten al consumidor informacion detallada sobre cualquier
producto o servicio. En esta transformacion digital de las tiendas fisicas se han
desarrollado nuevas formas de retail como “click and collect’”, “pedido en
tienda/entrega a domicilio”, “pedido online/devolucién en tienda”, asi como dos
fendomenos de compra denominados “showrooming *” y “webrooming #”. (Ane Infante
Napal, 2023)

La integracion de la experiencia online y offline, por tanto, es cada vez mas importante
para las empresas. En este afio 2024 un 65% de los consumidores ha realizado sus
compras a través de ambos canales. Ahora, los consumidores muestran mayor interés
por el valor; dan mas importancia a la propuesta de valor de marca general de una
tienda que a gastar menos.

llustracion 5. Dimensionamiento del mercado. Online vs. Offline 2024

2024

Compra por INTERNET y en @ 6E%
TIENDAS FISICAS 5%

Compra en TIENDAS FISICAS o
y poco en internet 22%

Compra por INTERNET
y practicamente no compra || 13%
en tiendas fisicas T T | -app

Fuente: |IABe-commerce (2024)

3 Showrooming: practica en la que el comprador visita varias tiendas fisicas para conocer el
producto, comparar precios y posteriormente realizar la compra a través de la tienda online.

4 Webrooming: proceso donde los compradores investigan los detalles de un producto o
servicio a través de medios digitales y luego realizan la compra en una tienda fisica.
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A continuacién, analizaremos las estadisticas de este sector para el futuro.

3.4. Elfuturo del retail

Tras analizar el retail en la actualidad, vamos a explorar hacia dénde se dirige este
sector en el futuro.

“Como sabemos, los consumidores han pasado de ser el tradicional sujeto pasivo para
convertirse en sujetos que demandan autenticidad, novedad, conveniencia y
creatividad en su experiencia de compra”. (Dubraska Gonzélez, 2023) Ahora tienen el
poder para que esa exigencia se convierta en motor de cambio en el sector.
(Pasamoén, 2024)

Segln un articulo en el blog Food Retail, “debido al crecimiento del comercio
electrénico, es muy probable que el trafico en las tiendas fisicas disminuya de forma
permanente en un futuro proximo”. Esto significa que parte de los clientes dejaran de
visitar las tiendas o lo haran con menos frecuencia. Por lo tanto, sera fundamental
para las tiendas maximizar el valor de cada visita.

¢, Como pueden lograr esto? Cambiando su enfoque de inversion en recursos, tanto
humanos como tecnoldgicos. En lugar de abrir nuevas tiendas fisicas, serd mas
beneficioso invertir en tecnologia para mejorar la experiencia de compra tanto en linea
como en tiendas fisicas. Un modelo hibrido podria ser una alternativa viable.

El comercio electrénico seguira expandiéndose, especialmente en ciertas categorias
de productos, donde la mayoria de las ventas se realizaran en linea. Las tiendas
fisicas se centrardn en exhibir productos destacados y en ofrecer experiencias de
“showrooming”.

Al mismo tiempo, Internet se utilizard como una herramienta para atraer clientes a
través de la estrategia conocida como “window-dressing °”.

Por otra parte, se espera que para el afio 2030 las compras sean completamente
personalizadas. Los vendedores conoceran a los clientes a la perfeccién, sabiendo
cuando fue la ultima visita de cada uno y sus necesidades especificas.

En conclusién, si el comercio minorista no invierte en analisis y personalizacién, se
enfrentara a unas barreras de entrada demasiado altas para competir en el sector.

El estudio IABecommerce 2024 proyecta un aumento en el porcentaje de compradores
que utilizaran tanto los canales online como offline, mientras que espera una notable
disminucién en el porcentaje de compradores exclusivos en tiendas fisicas o en linea.

® Window-dressing: practica para mejorar la apariencia de una tienda para atraer a los clientes,
como incluir decoracion de vitrinas con productos de alta demanda, promociones especiales,
etc.
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llustracion 6. Dimensionamiento del mercado. Online vs. Offline 2024 y futuro

2024 / Futuro \

Declarativo

Compra por INTERNET y en - @ — )
TIENDAS FiSICAS E E‘ 65% = - 77%

L -3pp

Compra en TIENDAS FiSICAS fl—
Yy poco en internet E 22% E + = 11%

Compra por INTERNET

y practicamente no compra !l 13% + ! - 12%
en tiendas fisicas T | -app \ =

Fuente: IABeCommerce (2024)

4. IMPACTO DEL RETAIL EN EL SECTOR DE LA MODA

En este punto vamos a centrarnos en el sector de la moda, al ser uno de los sectores
en los que el retail tiene mas presencia.

“El retail es un componente clave de la industria de la moda, ya que implica la etapa
final de la entrega de productos de moda a los consumidores” (ESUE, 2023). Permite
a las empresas vender cada vez mas directamente a los consumidores y compartir los
valores de la marca, reforzando las relaciones con sus clientes.

Anteriormente se ha hablado del impacto que tiene actualmente la digitalizacion en el
proceso de compra. En el sector de la moda, concretamente, la digitalizacion ha
transformado la forma en la que se aborda el proceso de compra.

Gracias al andlisis de datos, que permite conocer casi a la perfeccién los gustos de los
clientes a tiempo real, se ha dado a conocer que la ley de la oferta y la demanda se
estd invirtiendo, dando un giro radical a la cadena de produccién. Se ha pasado de un
modelo basado en grandes stocks a uno mas flexible y orientado a la demanda real
tanto en tiendas fisicas como en linea.

Actualmente, los consumidores digitales son inquietos y buscan la inmediatez en sus
compras. Por lo tanto, la industria de moda tiene que ser capaz de predecir y anticipar
las tendencias de moda, tanto lo que se va a llevar como lo que los consumidores van
a comprar, para lanzar nuevas colecciones en el momento oportuno.

En el caso de las tiendas online, el analisis del historial de compras de cada usuario
permite prever con facilidad las futuras preferencias. Esto facilita la planificacion y la
produccién de las prendas con anticipacion suficiente para poder optimizar la gestién
del inventario y eliminar poco a poco los stocks almacenados.
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En resumen, la revolucion digital ha traido consigo un mercado mas global, un
consumidor con un perfil mas informado y exigente que provoca una competencia
maxima entre las firmas, que se ven forzadas a emplear todos los recursos a su
alcance para mantenerse en el mercado y crecer (Merino, Micaletto y Lozano, 2022).
A partir de ahora la toma de decisiones en las tiendas del retail de moda se basan en
la capacidad de prever las necesidades del cliente y ser capaces de adaptarse a ellas
agilmente. Esto exige una cadena de produccion rapida, que requiere de innovacion
por parte de la industria de la moda para reducir los tiempos de fabricacion,
distribucion y entrega. También exige una toma de decisiones inteligentes. (Carmen
Ruiz, 2021)

En esta seccion, exploraremos las principales tendencias que las marcas de moda
estan implementando actualmente para atraer a su publico a las tiendas fisicas.

4.1. Tendencias del retail en la moda (factor sostenibilidad de la moda)

En este dinamico mercado, es esencial conocer y entender las principales tendencias
gue estan moldeando el retail en la moda.

Estas tendencias van desde el auge del social shopping hasta la exploracion de
mundos virtuales como el metaverso, pasando por la personalizacién avanzada, la
integracion de experiencias digitales en tiendas fisicas (phygital retail) y las tiendas
temporales.

llustracion 7. Principales tendencias del retail en el sector de la moda

PHYGITALRETAI HETAVERSO
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TIENDAS POP UP

Fuente: elaboracion propia

En el siguiente punto, analizaremos en profundidad cada una de estas tendencias, con
ejemplos reales de su aplicacion en las marcas de moda del grupo Inditex.
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5. TENDENCIAS DEL RETAIL EN EL GRUPO INDITEX

En este apartado, definiremos cada tendencia y nos centraremos en el grupo Inditex
para visualizar la aplicacion del retail llevada a cabo en sus marcas.

“El grupo Inditex es una de las mayores compafiias de distribucion de moda del
mundo”. Fundado en 1985 por Amancio Ortega en Galicia, tiene mas de 7000 tiendas
en 96 mercados y vende en 202 mercados a través de su plataforma online. El grupo
estd compuesto por nueve marcas: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Lefties, Oysho, Zara Home y Uterqlie. Todas ellas destacan por su
capacidad para adaptarse con rapidez a las nuevas tendencias.

llustracion 8. El grupo Inditex

INDITEX
/ARA @tradivarius ZARA HOME

Meassivo Dultc elrte; UTERQUE

Bershka OYSIHO PULL&BEAR

Fuente: Sol Redaccién (2021)

La clave del éxito de este grupo radica en su capacidad para innovar constantemente
en el ambito del retail. Inditex ha sido pionero en la implantacién de nuevas estrategias
y herramientas para mejorar la experiencia del cliente, adaptandose a la evolucién de
las expectativas de los consumidores y las tecnologias.

Antes de analizar cada tendencia, veamos algunas de las marcas de este grupo:

ZARA: como empresa de moda multinacional es considerada uno de los mayores
grupos de distribuciéon del mundo. Fundada en 1975, es actualmente un referente del
retail gracias a su modelo de negocio Unico, que combina disefo, fabricacion,
distribucion y venta en un tiempo récord.

“Es uno de los retailers de moda mas importantes a nivel global, ademas de la marca
de moda con la que mas se relacionan los consumidores espafioles, segun el informe
‘Digitalizacion y Experiencia de Cliente’ realizado por la asociacién para el Desarrollo
de la Experiencia de Cliente (DEC) y la consultora Minsait.” (Beatriz Corredoira, 2020)

Esta marca es conocida por su rapida capacidad de adaptaciéon a las tendencias de
moda. “Utiliza el retail para cambiar constantemente sus colecciones y exhibir
productos nuevos en sus tiendas y escaparates. Esto crea una sensaciéon de novedad
y motiva a los clientes a visitar sus tiendas con frecuencia.” (ESIC, 2023)
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» PULL & BEAR: es la segunda firma de moda en crearse en 1991, después de Zara.
Es una marca de moda juvenil, que ha destacado por ofrecer ropa y accesorios
casuales y urbanos, enfocados principalmente a un publico joven y dinamico. Gracias
a su enfoque de moda rapida y asequible ha logrado expandirse internacionalmente a
través de una amplia red de tiendas fisicas y una fuerte presencia online. Ademas, su
capacidad de adaptacion a las demandas del mercado le permite ofrecer colecciones
frescas y contemporaneas.

Esta marca ha jugado también un papel significativo en la evolucion del sector retalil,
especialmente en la moda répida.

» LEFTIES: es una de las principales empresas de moda accesible a nivel nacional e
internacional. “Fundada en 1999 opera actualmente en dieciséis mercados, donde
cuenta con una red de 170 establecimientos en las principales ciudades de cada pais”.

Al principio, Lefties era conocida como el ‘outlet’ de Zara, donde encontrar sus prendas
rebajadas. Sin embargo, a raiz de la pandemia, la marca decidi6 lanzarse a la venta
online y fue creando su propia imagen con un publico fiel. Ahora, la marca destaca por
ofrecer una amplia gama de productos dirigidos a todos los publicos y edades, con
secciones diferenciadas para sefiora, caballero, nifia, nifio y bebé. A pesar de esta
evolucion, la esencia de la firma sigue siendo los precios econdmicos. Es la cadena
low cost de Inditex.

» MASSIMO DUTTI: esta emblematica tienda de moda, desde sus comienzos en 1985
en Barcelona con la inauguraciébn de su primera tienda, ha experimentado un
constante crecimiento llegando a expandirse con éxito a nivel internacional.
Actualmente, es una de las marcas mas prestigiosas y reconocidas en el mercado de
la moda.

Esta marca se caracteriza por su innegable elegancia y la imagen de sofisticacion y
exclusividad que proyecta. Ofrece tanto ropa, como accesorios, calzado y perfumeria.
Su linea de ropa se diferencia por segmentos de mercado (hombres, mujeres y nifios)
y se distingue por su alta calidad y disefio atemporal.

» QOYSHO: a diferencia de las otras marcas de Inditex, es una marca de moda enfocada
principalmente en el deporte y tiempo libre. Fundada en 2001 la marca destaca por su
enfoque en la comodidad y la calidad, combinando estilos modernos y funcionales con
disefios atractivos y sofisticados. Ademas de ropa de deporte ofrece una amplia
variedad de productos que incluyen lenceria, pijamas, ropa de bafio, ropa para estar
en casa, etc.

Actualmente se ha posicionado como una opcién popular para mujeres que buscan
estilo, calidad y comodidad en sus prendas diarias.
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5.1. Social shopping

Actualmente, los consumidores esperan tener una experiencia de compra rapida a
través de mudltiples canales. Por ello, los minoristas estan adoptando una estrategia
omnicanal, que incluye tiendas fisicas, plataformas online, redes sociales vy
aplicaciones mdviles.

El auge de las redes sociales (Instagram, TikTok, Twitter...) ha generado una nueva
tendencia, el “social shopping”, que es la combinacién del e-commerce y las redes
sociales. Consiste en vender productos directamente a través de éstas, haciendo
colaboraciones con influencers para mostrar los productos u ofreciendo ofertas
Unicamente vélidas a través de este medio.

llustracion 9. Uso de redes sociales a nivel comercial
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Fuente: IABSEstudioRRSS (2024)

La mayoria de las redes, como Instagram, Pinterest y TikTok, se centran en imagenes,
lo que las convierte en canales ideales para las estrategias de comercio electrénico.
Estas plataformas permiten mostrar los productos en situaciones reales y facilitan las
colaboraciones con influencers, convirtiéndose asi en fuentes de inspiracion para el
contenido generado por los usuarios.
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llustracién 10. Redes sociales

INSTAGRAM TIKTOK PINTEREST

Segun el “Informe sobre las tendencias en redes sociales a escala global de 2024 el
80% de los profesionales del marketing que trabajan en las redes sociales afirma que
los consumidores compran directamente en estas aplicaciones con mayor frecuencia
gue en los sitios web de las marcas o en sitios de terceros. Ademas, un 30% de los
consumidores manifiesta sentir mayor confianza al comprar en una marca que tiene
perfil en redes sociales, aunque este porcentaje se ha visto reducido respecto a 2023.
Esta informacion se muestra en el grafico adjunto.

llustracion 11. Seguimiento de marcas. Relevancia de estar en redes

63% I oo bzeo
Que una marca tenga o no perfil en Redes
Sociales no altera el nivel de confianza que
me inspira, ME DA IGUAL

Las marcas que NO

7% tienen perfil en Redes
Sociales ME INSPIRAN

MENOS CONFIANZA

Fuente: IABSEstudioRRS (2024)

Esta interaccion directa con los usuarios aporta una serie de beneficios para los
negocios. Por ejemplo, aumenta el volumen de trafico hacia la tienda virtual; genera
mayores fuentes de ingreso; mejora la experiencia de compra del cliente; o estimula la
interaccion entre clientes, generando confianza.
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En conclusion, la presencia de las marcas en las redes sociales es actualmente
imprescindible, lo que ha llevado a que practicamente todas las compafiias hayan
incorporado un community manager® responsable de administrar estas plataformas.

Entre ellas destaca el grupo Inditex como uno de los pioneros en incorporar las redes
sociales en su estrategia de comunicacion. Hoy en dia, todas sus marcas de moda
disponen de una fuerte presencia en plataformas como Instagram, Snapchat y TikTok.

llustracion 12. El grupo Inditex en redes sociales

@ | nstaqram

X « Massimo Dutti

- Emn " -
my o : 5 ‘
e :n @08

t;} Massimo Dutti
\a

Instagram [ oo B

')Y SH( S ——

(NN RN

Pull&Bear T v s

7.4 mill. Me gusta - 7,5 mill. seguidores

facebook

—
Segun los datos aportados por Statista, en 2023 Inditex fue el grupo con mayor

presencia en las redes sociales. (Abigail Orus, 2024)

llustracion 13. N° de seguidores en las redes sociales del grupo inditex en 2023, por marca (en millones)

Zara 142,9
Bershka

Pull & Bear
Stradivarius
Massimo Dutti

Qysho

Zara Home

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Niamero de seguidores en millones

Fuente: Statista (2023)

6 Community manager = profesional de una empresa encargado de crear y gestionar la
comunidad online y la identidad e imagen de una marca, creando contenido y manteniendo
relaciones estables con los clientes.
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5.2. Experiencia de compra personalizada

La personalizacién se ha convertido actualmente en un factor clave y diferencial para
los minoristas de moda. “Los consumidores buscan experiencias de compra
personalizadas que se adapten a sus necesidades.” (Emprende, 2023) Por ello, las
marcas de moda estdn usando la inteligencia artificial, el andlisis de datos y el
aprendizaje automatico.

Segun Epsilon, “el 80% de los consumidores son mas propensos a realizar una
compra si la marca ofrece experiencias personalizadas”. (Aileen Pierce, 2023)

Una herramienta para personalizar la experiencia de compra que ha aplicado el grupo
Inditex en algunas de sus marcas es la realidad virtual.

Fue en el afio 2016 cuando el grupo Inditex realizd su primera incursion en el universo
de la realidad virtual con el lanzamiento de una tienda virtual, presentando su
coleccién masculina de Massimo Dutti, denominada “Soft”. Esta plataforma simulaba
una experiencia de compra en una tienda fisica, permitiendo realizar pedidos sin
necesidad de estar fisicamente en la tienda.

La experiencia se podia disfrutar gracias a unas gafas de realidad virtual que podian
adquirir a través de la misma plataforma. Al realizar un pedido, ademas del paquete,
recibian unas pequefas gafas de realidad virtual. Una vez el cliente tenia las gafas
VR, al colocarlas sobre la pantalla del teléfono y moviendo la cabeza, podian explorar
la tienda con una navegacién 360°. Esto les permitia desplazarse de una prenda a otra
hasta seleccionar y comprar el producto que eligiesen.

llustracion 14. Gafas de realidad virtual Massimo Dutti

Fuente: Iria Pérez (2016)

En 2021, Massimo Dutti quiso dar un paso mas y cre6 una tienda fisica destinada a
ofrecer un servicio centrado en el retail, con un enfoque innovador en la realidad
virtual. Esta iniciativa represent6 un paso intermedio entre la venta online y el punto de
venta fisico.

En este caso, la estrategia del retail se bas6 en un probador virtual centrado en el
calzado, no en la ropa como veiamos en los ejemplos anteriores. La herramienta la
nombraron “shoes experience” y permiti6 a los clientes probarse las colecciones de
calzado casual-sport de Massimo a través de la app en los sistemas operativos iOS y
Android.

Este servicio se expandio a los 48 paises en los que Massimo ofrece la venta online.
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llustracion 15. Realidad aumentada. Probador virtual Massimo Dultti

Fuente: Ruth Martin (2021)

En 2019, Massimo Dutti ya implementaba esta estrategia en sus tiendas fisicas. Sin
embargo, no fue hasta 2021 cuando se decidi6 crear una tienda destinada
exclusivamente al uso del retail.

Por otro lado, Zara implement6 en 2018 esta misma tecnologia durante dos semanas
en 120 de sus tiendas ‘flagships’. Segun Europa Press, se traté de una experiencia
piloto pionera en el sector del retail.

“La compafiia describié esta innovacion como un “concepto innovador que integra la
Gltima tecnologia a su oferta de moda, invitando a través de ella a los clientes tanto
dentro como fuera de la tienda a una experiencia de compra nhunca antes
experimentada, que ademas puede ser compartida” (Europa Press, 2018)

Para hacer posible esta experiencia, se lanzé la aplicacion Zara AR, disponible para su
descarga en el mévil en el mismo punto de venta. Esta aplicacion permitia a los
clientes visualizar hologramas en el interior de la tienda, fotografiarlos y conectar
directamente con la aplicacion de Zara para comprar online. O, también, compartir las
fotos o videos en las redes sociales.

llustracion 16. Realidad virtual. Aplicacion Zara AR

Fuente: Paula Llanos (2018)

Esta iniciativa no solo brindé una experiencia de compra novedosa, sino que también
promovié la interaccion entre ambas formas de compra, online y en tienda. Aunque los
clientes finalmente optaran por comprar a través de la app, se vieron motivados a
visitar las tiendas fisicas.

El principal objetivo de esta campafa fue presentar la coleccién Studio, ademas de
demostrar que “la innovacion, la inspiracion y el componente tecnologico permiten
seguir reimaginando la distribuciéon en moda”.

Otra herramienta que también ha implementado Massimo Dutti en sus tiendas es el
“‘easy check”. En 2019 esta marca pasoé del “In wallet’, que permitia a los clientes
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pagar directamente desde la aplicacion mévil o devolver los articulos disponiendo de
todos los tickets en la misma aplicacion, al “easy check”.

El easy check es un método de pago que permite al cliente pagar sus compras desde
cualquier punto de la tienda, incluyendo los probadores a través de un terminal portétil.
(modaes, 2016). Esta nueva aplicacion se introdujo en una nueva tienda en A Corufia,
con pantallas interactivas y asistentes de venta online.

5.3. Phygital Retall

El phygital retail proviene de la combinacion de las palabras “physical” y “digital”. Se
basa en una experiencia en la que se fusiona el mundo fisico con el virtual,
extendiendo las fronteras de la tienda fisica. Pasan de ser dos mundos diferentes para
depender el uno del otro.

Desde un punto de vista comercial, el término phygital es una tendencia que busca
mejorar la experiencia de compra de una marca combinando elementos fisicos (offline)
y digitales (online), para combinar los beneficios de cada uno y crear una interaccion
mas significativa con los clientes.

Este término puede confundirse con el marketing omnicanal, pero son estrategias
diferentes. La experiencia omnicanal se basa en atraer e interaccionar con los clientes
a través de diferentes canales, mientras que el phygital retail va mas alla, es “la
ruptura de la barrera entre el mundo fisico y el digital”.

La interaccion fisica en tienda sigue siendo muy importante para los consumidores,
pero, actualmente, demandan mas este tipo de experiencias, donde se sienten
protagonistas de juegos de video que integran la inteligencia artificial y el juego de
roles. (Rosado Serrano, Navarro Garcia, 2023). Son capaces de interactuar de manera
indistinta en ambos mundos.

Esta tendencia no s6lo nace como consecuencia de los cambios experimentados en
los habitos de consumo, al aumento del uso de dispositivos moviles o a una mayor
oferta del comercio electronico; también es el resultado de la estrategia de las marcas
para integrar ambos formatos y aumentar sus oportunidades de venta. (Boyero
Casado, 2022).

Para que esta experiencia sea fisicodigital, debe combinar tres elementos: inmediatez,
inmersion e interaccidn. Tiene que ser inmediato, es decir, conseguir que las cosas
sucedan en un momento exacto; estar inmerso, que el usuario forme parte de la
experiencia, pasando de ser un mero observador a tener un papel mas activo; y tiene
gue haber interaccion a través de una comunicacién constante y necesaria.

La inmediatez y la inmersion provienen del mundo digital, mientras que la interaccion
proviene del mundo fisico.
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llustracion 17. Phygital Retail

Fuente: retaildigital

Para comprender mejor este concepto, examinemos algunos ejemplos reales dentro
del grupo Inditex.

En abril de 2022, Zara inauguré su nueva tienda “Flagship” en Madrid, en la que quiso
incluir esta tecnologia. Es el primer Zara en Espafia que permite a los clientes realizar
compras sin interactuar con los empleados. Entre las nuevas caracteristicas se
incluian el autocobro, a través del sistema ‘Pay&GQO’, y un QR para desalarmar las
prendas, permitiendo una experiencia de comprar completamente autonoma.

llustracion 18. Flagship Zara. Pay&Go

Fuente: Jaione Yabar (2022)

Este establecimiento, tiene ademas puntos especificos de devolucién que funcionan a
través de un buzdn, lo que elimina la necesidad de hablar con el personal de la tienda.
Unicamente es necesario el mévil y un QR. Los clientes también pueden reservar el
turno para entrar en los probadores, evitando el tiempo de espera en la cola.

llustracion 19. Flagship Zara. Puntos de devolucion y probadores

N

Fuente: Victor Sainz (2022)

" Flagship = tienda insignia que una marca utiliza como representativa y en la que ofrece la
mejor experiencia de compra a sus clientes. Es la tienda mas destacada de la marca en un

pais.
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Estas innovaciones se complementan con la app de Zara, que permite a los clientes
verificar la disponibilidad de los productos en tienda y realizar pedidos para recoger en
menos de dos horas.

llustracion 20. App Zara

Fuente: Irma Romero (2020)

Por otra parte, Lefties, al igual que Zara, ha implantado este modelo de negocio en su
primera tienda “Lefties Digital Store” en Barcelona, una tienda donde lo tangible se une
con las ventajas de la tecnologia.

llustracion 21. Lefties Digital Store

Fuente: Angel Taranilla (2022)

En primer lugar, cuenta con “EASY PAY”, una tecnologia pionera en el mundo del retail
con el que se eliminan las colas y esperas (El pais, 2022). Consiste en que las cajas
de pago de la tienda cuentan con lectura envolvente RFID, donde los clientes pueden
escanear al instante toda la compra, desalarmar la ropa y realizar un pago agil.

llustracion 22. Lefties Digital Store. Easy pay
-l em, SR, TSR N ey o

STV
s

\ 5y
o
Al e

N

Fuente: SModa (2022)
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Otro ejemplo es la omnicanalidad que potencia Lefties en este digital store. El espacio
tiene numerosos puntos de recogida y devolucion a través de internet completamente
automatizados. En el punto de recogida de los pedidos, realizados a través de la web y
la app oficial, el personal de la tienda prepara los paquetes para que los clientes
puedan recogerlos con solo ensefiar el codigo recibido en el momento de la compra.
Por otro lado, el buzén permite una facil devolucién de los articulos online. (El Pais,
2022)

También, ha implementado un nuevo sistema de probadores inteligentes que gestiona
el aforo de la tienda. Cuando la tienda alcanza un aforo superior al 50%, se activa un
servicio de turnos que informa a los clientes, a través de la app o mediante la
impresion de un ticket, cuando el probador que se le ha asignado esté disponible.

Una vez dentro del probador, si el cliente no esta conforme con la ropa elegida, puede
depositar las prendas no deseadas en el buzén de devolucién conectado al almacén,
donde el personal las reubica.

Esta solucion permite a los clientes explorar la tienda sin interrupciones y elimina la
necesidad de esperar largas colas.

Por dltimo, la marca ha puesto a disposicion de los clientes un servicio de
personalizacion de las prendas, que ya tenia disponible en la tienda online. De este
modo, los clientes podran ver cdmo se va dando forma “in situ” a sus disefios.

llustracion 23. Lefties Digital Store. Servicio de personalizacién de prendas

=t A

Fuente: SModa (2022)

5.4. Tiendas pop-up

Las denominadas tiendas pop-up son tiendas espectaculo de caracter temporal, es
decir, disponibles durante un periodo de tiempo preestablecido, generalmente pocas
semanas 0 como maximo varios meses y en areas del centro urbano muy concurridas
(centros comerciales, estaciones o aeropuertos). (Kotler y Stigliano, 2020)

Se desarrollan con el objetivo de crear un espacio de venta Unico y exclusivo, que
llame la atencién durante el tiempo suficiente como para generar el interés del publico
objetivo. En estas tiendas se ponen a la venta los productos habituales de la marca,
pero, en ocasiones, se venden también ediciones limitadas, rarezas o articulos que
dejaran de formar parte de la cartera de productos de la empresa.

Como uno de los objetivos es llamar la atencién, suelen ser comunes las
performances y actuaciones dentro y en los alrededores de este tipo de
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establecimientos. Asi, se incrementa el valor afiadido del producto y se potencia la
imagen de la marca, ademas de producir publicidad gratuita.

Sirven ademas como una ventaja para minoristas digitales que no tienen presencia
fisica y buscan modalidades eficaces para establecer una relacién con los clientes.

llustracion 24. Tienda pop-up

Fuente: CAAD Retail (2024)

En este caso, han sido varias marcas de Inditex las que han lanzado tiendas pop-up
para dar a conocer y promocionar nuevas colecciones.

En primer lugar, Oysho lanz6 en Barcelona una propuesta deportiva del 4 al 8 de junio
de 2018. Se tratd de gimnasios “pop-up” denominados Oysho Sport Hub, que
consistieron en espacios de entrenamiento ocasionales disefiados para vivir una
experiencia interactiva. Se incluyeron pantallas interactivas y suelos sensibles al
movimiento para practicar Light Box, sesiones de Cycling, Surf's UP, etc. Esta
experiencia dur6 Unicamente 4 dias, pero mas tarde, en septiembre de ese mismo afio
abrieron otro gimnasio con el mismo enfoque de tecnologia. (Mercado fitness, 2018)

Por otro lado, en el afio 2023, Pull&Bear aprovecho el festival “Primavera Sound” para
lanzar una exclusiva coleccion capsula denominada “The Vision by Pull&Bear
Collection’. Para ello establecié una tienda pop up store de 12 metros de largo y un
showroom, ademas de elementos espaciales y digitales.

llustracion 25. Tienda pop up Pull&Bear

Por ultimo, el 22 de marzo de 2024, Zara inaugurd una tienda en A Corufia que conto
con un pop up para ofertar prendas de lenceria durante un nimero de meses
indeterminado. La apertura de este espacio responde al compromiso anunciado por el
grupo en 2023 de potenciar corners® especificos de cosmética, calzado, lenceria y
deporte en sus tiendas. (Lara Fontela, 2024)

8 Corners = pequefio espacio de atencion al plblico ubicado en una tienda ajena a la misma,
donde se exponen los productos o se comunican los servicios que ofrece la marca.
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5.5. Metaverso

El término “metaverso” surge de la combinacién de “meta” y “verso”, que significan
‘mas alla del universo”. Este término hace referencia a un mundo virtual al que se
accede a través de la realidad virtual o aumentada, y que estd cambiando las
experiencias tanto de los consumidores como de las marcas de moda.

Las tiendas fisicas estan incorporando articulos de moda digitales, salas de exhibicion
virtuales e incluso desfiles de moda en el metaverso. Esto permite a los consumidores
personalizar sus avatares, interactuar con otros usuarios y marcas, 0 probar ropa y
accesorios virtualmente antes de realizar la compra.

El objetivo fundamental es proporcionar una “experiencia inmersiva” en el mundo
virtual, para que la moda pueda ser explorada, experimentada y comercializada de
manera diferente a la tradicional.

En la coleccion de Primera-Verano 2022 Zara lanzé “Lime Glam”, la segunda
metacoleccion de Zara, pero la primera en ser lanzada en solitario en el metaverso.
(Scofield,2022)

La primera metacoleccion fue “AZ Collection”, lanzada por Zara y Ader Error a
principios del mes de diciembre de 2021, lo que significd el desembarco de la
compafiia espafiola en el metaverso.

Para llevar a cabo esta estrategia, Zara se integré en un sistema consolidado y en
auge en ese momento en el mundo virtual, Zepeto, una red social tridimensional en la
gue pueden crearse avatares animados. La aplicacién estaba disponible tanto para
movil como para ordenador, mediante web o descarga.

La coleccién se compone de una seleccién de prendas de vestir, de complementos y
de articulos de belleza, pensados para poder ser utilizados tanto en el mundo fisico
como en el digital a través de Zepeto.

Con esta experiencia, Zara quiso invitar a sus clientes a vivir una experiencia Unica en
el sector de la moda, entre el mundo digital y el fisico, adaptandose a las nuevas
formas de pensar. (Scofield ,2022)

llustracién 26. Metaverso Zara
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Para resumir, considerando el estudio realizado sobre varias de las marcas de Inditex,
se presenta a continuacion un cuadro resumen de la aplicacion de las tendencias en

estas marcas:

INDITEX

PULL & BEAR

LEFTIES

MASSIMO
DUTTI

0YSHO

SOCIAL

SHOPPING

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Tabla 3. Tendencias del retail en el grupo Inditex

EXPERIENCIA DE
COMPRA
PERSONALIZADA

PHYGITAL

TIENDAS POP UP METAVERSO

RETAIL

Zara AR Flagsfhlp Pop up “Lime Glam"
v v Madrid v store” ./
“The Vision”
v
“Lefties
v Digital Store” v
“Shoes
experience”y
v “easy check” v
“Oysho Sport
v Hub”

Fuente: elaboracion propia
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6. CONCLUSION

El estudio realizado sobre el retail o comercio minorista ha permitido comprender la
evolucion del sector y las tendencias que estan cambiando la forma en que los clientes
interactian con las marcas y compran. Este comercio minorista ha experimentado
numerosas transformaciones a lo largo del tiempo, desde sus inicios en la
mecanizacion (Retail 1.0), pasando por la era digital (Retail 2.0) y la multicanalidad
(Retail 3.0) hasta la actualidad con la omnicanalidad (Retail 4.0) y la omniexperiencia
(Retall 5.0), que se caracteriza por la integracion de canales y la personalizacion de la
experiencia del cliente.

La digitalizacion ha sido el motor de esta evolucion, ha provocado cambios
significativos en las estrategias de venta y en la forma en que las empresas
interactlan con sus clientes. Hemos visto cdmo el comercio minorista estd adoptando
modelos multicanal y omnicanal, avanzando hacia una experiencia de compra
completamente integrada y fluida.

El andlisis del impacto del comercio minorista en el sector de la moda, en particular
con el enfoque en el grupo Inditex, ha revelado cémo las empresas estan adoptando
nuevas tendencias para mantenerse competitivas y satisfacer las demandas
cambiantes de los consumidores. ElI comercio de moda est4 siendo reinventado por
tendencias como el social shopping, la experiencia de compra personalizada, el
phygital retail, las tiendas pop-up y el metaverso. Estas tendencias estan creando
experiencias innovadoras y altamente personalizadas.

Como lider en el mercado, Inditex ha demostrado una notable capacidad para
incorporar estas tendencias en sus estrategias comerciales, mientras mantiene una
fuerte presencia tanto en el ambito digital como en el fisico. Su éxito continuo depende
de la implementacién de tecnologias avanzadas y la creacion de experiencias de
compra Unicas.

En conclusién, la digitalizaciéon y las expectativas de los consumidores estan
impulsando la transformacién constante del comercio minorista. Las empresas que
puedan adaptarse a estas nuevas tendencias y brindar experiencias personalizadas e
integradas seran las que lideren en el futuro el sector. Para sobrevivir y prosperar en
un entorno tan dinAmico y competitivo, sera esencial tener la capacidad de innovar y
reinventarse. Este estudio no solo sefiala las tendencias actuales, sino que también
muestra las direcciones futuras del retail, enfatizando en la importancia de la
flexibilidad y la innovacion constante.
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